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RESUMEN

El presente trabajo consta en el desarrollo de un arreglo tipogréfico e identidad
corporativa para la agencia de disefio grafico 23°. Al igual se analizo la viabilidad

de la aplicacion del mismo arreglo tipografico para fines propios de la agencia.

El objetivo perseguido en este proyecto fué realizar ambos disefios para lograr una
comunicaciéon visual externa con los clientes a través del desarrollo de una
identidad corporativa, asi mismo para obtener un posicionamiento al incorporarse

en el mercado.

Obteniendo como resultado su tipografia, logotipo e identidad visual (aplicada en
papeleria: hoja membretada, tarjeta de presentacion, félder, sobre oficio, sobre
media carta, sobre manila y brochure), que a su vez logra mantener una

unanimidad en su imagen tanto dentro como fuera de la agencia.

A través de cada capitulo se describe el proceso que se llevdo acabo para
conseguir el 6ptimo resultado alcanzando los objetivos planteados por la agencia,
al igual se muestran las imagenes del arreglo tipografico y sus aplicaciones en el
logotipo e identidad corporativa general.

En base a la aplicacion del presente proyecto la agencia lograra toda una
conceptualizacibn de su imagen visual, permitiéndole posicionarse ante su

mercado y contexto social.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

El presente proyecto consiste en el desarrollo del disefio de un arreglo tipografico
e identidad corporativa para la agencia de disefio grafico 23°, serd esencial
destacar el giro de la agencia con la creacion de esta identidad, puesto que con

ella comunicara su mensaje.

En este documento se presenta la descripcion de cada uno de los pasos para
llegar al resultado que se pretende alcanzar. Para esto se consideran las
necesidades primordiales de la agencia, las cuales se especifican dentro de este

capitulo.



1.1 Antecedentes

La identidad corporativa permite a una empresa contar con un reconocimiento
visual a través de elementos graficos que ayudan a comunicar los valores de la
empresa a sus clientes, al igual debe contar con una identidad con la cual podra

distinguirse y posicionarse.

Dentro de la identidad corporativa de una empresa es importante la creacion y
personalidad de su logotipo, que permita ser el eje de distincion en el mercado, el
uso consistente de la familia tipogréafica establecida permitird un reconocimiento

instantaneo, ofreciendo armonia y legibilidad.

La tipografia complementa a la comunicacion de otro modo visual, donde el texto
no sélo tiene una funcionalidad linglistica, si no, en ocasiones se representa de

forma grafica, como si se tratara de una imagen.

La agencia 23° ubicada en Ciudad Obregon, Sonora, es un estudio de disefio
gréfico especializado en el desarrollo de Identidad corporativa, llustracion gréfica,
Fotografia, Disefio editorial, Disefio industrial y Web. Conformado por un grupo de
profesionistas de distintas areas formando un equipo de calidad e innovacion.

El fin de la agencia es brindar soluciones graficas que potencializen los objetivos

de nuestros clientes y cumplan con el objetivo de la comunicacion.

Este proyecto esta encaminado a la realizacion del arreglo tipografico y la
identidad corporativa de dicha agencia, la cual se encuentra en planeacion para su

proxima apertura.



1.2 Planteamiento

La agencia de disefio grafico 23° esta pronto a emprender en el mercado, por lo
cual requiere de una identidad corporativa, crear su logotipo y su imagen visual,

con el fin de reforzar el caracter corporativo y su comunicacion ante los clientes.

Para realizar el disefio adecuado es necesario analizar y estudiar su segmento de
mercado, productos y servicios que ofrecerd, la personalidad que la agencia

quiere reflejar y objetivos que desea alcanzar.

Para esto se plantea la siguiente interrogante: ¢Es necesario que la agencia de
disefio gréfico 23° cuente con una identidad corporativa e imagen visual para

iniciar en el mercado?



1.3 Justificacién

El disefio grafico cumple el rol de satisfacer las necesidades de comunicacion
visual de toda clase en todo sector de la sociedad, desde pequefios elementos
hasta complejos sistemas de comunicacion. La forma dada a los mensajes

determina la manera en que son comprometidos y aceptados.

Se tratard4 de conseguir que la agencia 23° esté preparada para competir en el
mercado actual con una imagen que le permita ser identificada, mostrando una
personalidad original, a través de la creacién de un arreglo tipogréafico para disefar
el logotipo de la agencia, unificandolo como icono-marca a través de la
simplificacion del nombre, las aplicaciones en la papeleria corporativa (hoja
membretada, tarjeta de presentacion, félder, sobre oficio, sobre media carta, sobre
manila) y publicidad impresa (brochure), obteniendo con esto ser reconocida en el

sector gréfico.

Con la realizacion de este proyecto se propone cumplir con los objetivos
establecidos por la agencia, con el fin de lograr enfocar una adecuada
comunicaciéon visual, de esta forma aumentar la valoracién por parte de los
clientes obteniendo mayores beneficios y ayudard para su consolidacién vy

competitividad.



1.4 Objetivo

I. Objetivo general
Disefiar el arreglo tipografico e identidad visual corporativa, a la agencia de disefio
grafico 23°, con el fin de representarse e identificarse dentro del contexto de su

mercado y competencia.

II. Objetivos especificos

Lograr que la agencia obtenga reconocimiento y distincion dentro del area

disefio/publicidad.

e Conceptualizar el nombre de la agencia, llevandola a convertirse en marca.

e Alcanzar mayor posicionamiento con sus clientes a través de su imagen

visual.

e Transmitir mediante la imagen, primordialmente su logotipo el mensaje
adecuado, la calidad y valor de la agencia, asi como el de sus productos y/o

servicios.

e Lograr estandarizar y racionalizar el uso de sus atributos utilizados en la

comunicacion.



1.5 Limitaciones

Durante el proceso de investigacion y elaboracion grafica del proyecto para la

agencia 23° no se presentaron limitantes.

1.6 Delimitaciones

En el transcurso del desarrollo de dicho proyecto surgieron diversas delimitantes:

e El arreglo tipografico servira para constituir el logotipo de la agencia 23°.

e Disefiar exclusivamente algunas aplicaciones como logotipo, papeleria

corporativa y Brochure (como medio publicitario)

e Se ofrece Unicamente el servicio de disefio, mas no el de impresion.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

En el presente capitulo se describen y analizan los puntos realizados en relacion
con el proyecto antes mencionado. Se muestra un analisis profundo y explicacion

acerca del mismo.

La informacién sobre el proyecto esta organizada en tres partes, la primera nos
habla sobre el disefio y tipografia, posteriormente adentra al tema de identidad
visual, concluyendo la parte de la comunicacion, permitiendo asi, dar secuencia al

tema y comprender cada uno de los puntos a tratar.



2.1 Disefio grafico

El disefio gréafico tiene como funcion trascendental el crear y proyectar mensajes
visuales tomando en cuenta aspectos estilisticos, informativos, identificatorios,

vocativos, de persuasion, de cddigo, tecnoldgicos, de produccion, de innovacion.

Tal como lo denomina Costa (2007), el disefio grafico es comunicacion, este
ejemplo que plantea Costa nos indica claramente el concepto y funcién del disefio
grafico: “El disefio grafico es disefio de comunicacion (el disefio industrial es
disefio de funciones). Y disefiar para los ojos es dar forma a la informacion vy

comunicarla, transmitirla.”

Asi conceptualizamos la definicion de disefio grafico como la actividad profesional
de desarrollar mensajes graficos encaminados a una comunicacion visual para ser

trasmitida.

Aunque pudieran existir una amplia existencia de conceptos sobre Disefio grafico,
en donde no solo esta implicada su funcidn, sino sus soportes y elaboracion, entre
mezclando conceptos como arte y tecnologia, quizas la mayoria se delimitan a

tener un coeficiente denominador: comunicacion visual.

Tras el paso de la historia esta actividad profesional no era reconocida tal y como
en nuestros dias se refiere, si bien es relativamente considerada nueva como tal,
siendo en el afio de 1945 cuando se empez6 a establecer este concepto, hablar
de sus origines es trasladarnos a épocas antiguas, abarcar varios periodos y
épocas artisticas, considerar profesiones pasadas, varios enfoques de muchos
autores que se remontan desde la aparicién de las pinturas rupestres, o los
jeroglificos, la escritura y la pintura, pero quizas su auge se manifestd por sus
caracteristicas técnicas a partir del surgimiento de la tipografia y la imprenta, que
no solo significé el auge del desarrollo industrial de la época si no también del

mismo profesionalismo de esta actividad, surgiendo artistas graficos encargados



de la creacion de los tipos, del disefio de los libros, etc., como el caligrafo

Giovanni Baptista Palatino, el francés Claude Garamond, etc.

Pero no solo el acontecimiento producido por la contribucion de la imprenta de
Johannes Gutenberg, ni sus tipos moviles, fueron los uUnicos participes del
desarrollo y descubrimiento del disefio grafico, el movimiento de Artes y Oficios
(Arts and Crafts) de William Morris, un movimiento artistico que surge en
Inglaterra a finales del siglo XIX y se desarroll6 en el Reino Unido y Estados

Unidos en los ultimos afios del siglo XIX y comienzos del siglo XX.

El movimiento estético reivindico los oficios medievales en plena época victoriana,
reivindicando asi la primacia del ser humano sobre la maquina y siendo un
movimiento en principio contracultural. Oponia la creatividad y el arte a la

produccion en serie.

Otro gran personaje de la historia del disefio grafico es La Staatliches Bauhaus,
mejor conocida como La Bauhaus, escuela alemana de disefio, arte y
arquitectura, que no solo se le reconoce su pasado histérico y social, si no

también el gran aporte al disefio moderno en nuestra actualidad.

Fundada en el afio de 1919 por Walter Gropius se considera que sento las bases
normativas y patrones de lo que hoy conocemos como disefio grafico,
incorporando elementos artisticos, estéticos, funcionales y decorativos, donde
buscaban el origen del lenguaje visual en geometrias basicas, colores puros y en
la abstraccion, constituyendo un andlisis de formas, colores y materiales, y en el
cual la forma estructural que invadio el arte y el disefio de la Bauhaus fué la

reticula.

Nuevos pensamientos, como la psicologia de la Gestalt, la cual es fundamental
para la teoria moderna del disefio, promoviendo una ideologia de la vision como

facultad autbnoma y racional, mostrando los modos en que una figura emerge
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sobre un fondo neutro que se le subordina como condicion necesaria pero
invisible de la percepcion, han constituido a establecer el concepto de disefio
grafico.

Hoy en nuestros dias el disefio grafico esta muy cerca de las nuevas tecnologias
y las nuevas formas de comunicacion visual, esto a permitido una evolucion
técnica de como desarrollar el disefio grafico, el software especializado a
contribuido a un crecimiento de disefiadores amateur y profesionales, su uso se
desarrolla con nuevas herramientas que logran nuevos estilos y caracteristicas

propias al disefio grafico capaz de lograr acabados nunca imaginados.

Estas herramientas digitales son hoy en dia los instrumentos del disefio gréafico

moderno y en donde el boom digital es el principal soporte para su elaboracion.

La tipografia es un elemento clave en el desarrollo del disefio grafico. Al igual del
disefio grafico, el incremento del uso de la tipografia se debio a la invencion de la
imprenta por Gutenberg, pues este hecho logra industrializar la manufactura del

libro y por consecuente el desarrollo de la tipografia.

Pero la tipografia esta ligada a la escritura, al lenguaje, a la lectura, a los alfabetos
que tiene como funcion ser sistemas de signos abstractos que representan
sonidos articulados, para explicar un poco su origen hay que situarnos en hechos
pasados donde el surgimiento de signos y simbolos facilitaban la representacion
de elementos naturales y actividades cotidianas y por lo tanto poder lograr una
comunicacion a través de la organizacion y identificacion que esta escritura

primitiva en un principio lograba tener.

El primer pictograma (dibujo representando un objeto o una idea sin que la
pronunciacion de tal objeto o idea sea tenida en cuenta) del que tenemos
constancia se remonta al afio 3.500 a.C., y es una tablilla en pieza caliza hallada

en la ciudad de Kish (Babilonia).
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Mas tarde los sumerios desarrollaron sus propios lenguajes escrito, Yy
posteriormente el surgimiento de la escritura cuneiforme, planteaba una nueva
era, donde la palabra escrita tomaba nivel en la comunicacién entre los humanos,
y donde las letras dejaban de ser no solo un sonido articulado si no un sistema de

comunicacién donde estaba implicada la escritura.

El codigo de Hammurabi, la escritura egipcia, la escritura fenicia, la romana, todas
ellas eran cada vez mas sistemas de comunicacion escrita entre sus culturas,
evolucionando afios tras afios, Su uso no era publico, era reservado solo a los
poderosos y adinerados de su época, no era facil escribirlo y no todos conocian

su funcionamiento, era exclusivo a las altas burocracias y asociaciones religiosas.

La llegada de la imprenta rompe con la privatizacion de la escritura entre las
sociedades, en primeros afios del surgimiento de los libros, estos eran totalmente
artesanal, papel y escritura a mano, encuadernado cosido por los propios
creadores, esto habia quedado atras y surgia una pequefia produccion de libros

en serie a través de la imprenta de tipos moviles.

Logrando asi abrir un nuevo campo de accién y trabajo, el disefio tipografico, los
primeros inicios de la creacion de fuentes, los primeros tipos, creando los
primeros estilos tipograficos, gotico, romanas, clasicas, hasta llegar a épocas

modernas de nuevos estilos como Sans Serif, Serif, decorativas, etc.

La tipografia es el reflejo de una época. Por ello la evolucion del disefio de las
mismas responde a proyecciones tecnoldgicas y artisticas. Y mientras sus
materiales y herramientas van cambiando constantemente adecuados a las
posibilidades técnicas y tecnolégicas en cada espacio, la tipografia es un elemento
indispensable para la comunicacion visual y el arreglo de determina elementos

basicos del mensaje, es la encargada de darle forma al habla.
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Como nos dicen Willberg y Forssman, (2002) en su libro Primeros auxilios en
tipografia: “La tipografia no exista simplemente para ser leida, también para ser
vista.” La identidad corporativa, se ha ido formando y ha sufrido a través de las

tltimas décadas un proceso evolutivo.

Los origenes de la identidad corporativa ciertamente se encuentran en la misma
historia del comercio en Europa, cuando las transacciones econdmicas
necesitaron un "sello" (sigilla), una marca para la circulacién e identificacion de las
mercaderias. Estos sellos o estampillas eran figuras graficas, mas exactamente
"signos”, cuyo repertorio abarcaba desde anagramas, figuras geométricas y
simbdlicas, hasta alegorias. Este repertorio variado se decodificaria en dos

categorias de signos:

La marca icdnica o figurativa, en sus dos vertientes grafica y funcional: como
"signo”, y como efecto indeleble del acto de marcar: el "marcaje”. Con ella se
identificaban los contenedores en los que viajaban los productos, y de los que

existen testimonios arqueoldgicos del siglo VIl a.C.

El logotipo (marca verbal) procede de los inicios de la imprenta Gutenberg, de las
artes graficas y, concretamente, de la fundicion de "tipos" de imprenta con letras
"ligadas". Esta forma de enlazar las letras daba lugar a "logotipos”, y constituyen
lo que hoy todavia designamos con esta palabra. Son marcas para ser leidas en
contraste con las anteriores, que son marcas para ser vistas. Por tanto, el logotipo
es también una marca, pues estd hecho para cumplir la misma funcién de marcaje
de la identidad.

Al cabo de tantos siglos, encontrar todavia hoy la presencia de estos origenes
graficos en las marcas y signos contemporaneos, que son figuras o bien icénicas,
linglisticas o combinan ambas expresiones en un conjunto identificador estable

que los integra.
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Pero en el curso de esta evolucion nos encontramos, en el dia de hoy, de nuevo
con la encrucijada de la explosion mediatica y la revolucién de los servicios. Y asi,
la identidad corporativa como una cuestion de marcas graficas y logotipos, se
incorpora a aquellos dos niveles de comunicacion donde coexisten sus diferentes

soportes y medios.

Ya todo es soporte de identidad, y no solo los embalajes y la publicidad de los
productos. Pero hubo un paso histérico intermedio, al que se le llamdé el segundo
nacimiento de la marca, y que de hecho es el verdadero nacimiento del concepto

de identidad corporativa.

Es a partir de la segunda guerra mundial cuando surge el movimiento de disefio
que auna dos tendencias de lo constructivo y lo decorativo. Su principal
exponente, Raymond Loewy, influyé decisivamente en la nueva teoria del
"Styling", concibiendo el disefio como una estética del producto y propugnando
que entre productos de idéntica funcién, precio y calidad equivalente, aquéllos que
tengan una apariencia mas bella se venderan mejor. El disefio podia influenciar,

pues, a la masa consumidora en la eleccion del producto.

En nuestra sociedad extravertida, profusa y competitiva, nadie consume un
producto o un servicio motivado por la estructura del capital de la empresa, la
gestion de los recursos, la eficacia de la organizacion o los modos de produccién,
es por ello que hoy en dia el comportamiento de las empresas; estas incluso, para
mantener un cierto estilo, deben procurar reglamentar todas las expresiones en
las que se mezcla su imagen (papel de cartas, rotulos externo, medios de

transportes, etc.).

Se sientan las primeras bases de un vinculo entre disefio y comunicacion, entre
marketing y produccion, puesto que se adjuntan la declaracion visual en el papel
de una compafia, y su funcion, al igual que un medio de comunicacion visual a

nivel interno y externo de la organizacion.
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Con tantos cambios ocurridos en estos ultimos tiempos, y a pesar de ellos, se
tiende a reducir la identidad corporativa a unos signos y un manual de normas
graficas. Esta simplificacion tan reduccionista que todavia persiste, se debe en
efecto al peso de la marca en sus evoluciones histéricas, pero también algunos

hechos recientes.

Actualmente nos encontramos con un mercado tan competitivo y cambiante que la
imagen corporativa es el principal elemento definitivo de crear una diferenciacion y

posicionamiento.

Costa (2003), dice “el Gesto es a la Imagen lo que la Palabra es al Escrito“. Al
principio, el primate se expresaba con gestos y con sonidos guturales. Después lo

hizo, también, con el lenguaje.

Con el lenguaje, lo que nos amplié infinitamente las capacidades expresivas del
propio cuerpo y de la accion gestual imitativa, es decir, comunicativa. El lenguaje

creo el pensamiento y pudo a su vez expresarlo.

Desde entonces, el gesto -comunicacion no verbal- acompafid la palabra para
hacerla mas expresiva, mas convincente o mas seductora en la comunicaciéon

interpersonal y grupal.

La comunicacién humana es bicanal por naturaleza. El gesto y la voz coordinados
como aparato emisor. La vision y la audicion integradas como 6rganos receptores.
Esta irrefrenable tendencia siempre hacia delante hizo que sapiens expandiera

hacia otras dimensiones insdlitas los poderes de la expresividad comunicativa.

Ese nuevo gran salto de sapiens en el dominio del Espacio-Tiempo fué la
superacion de la expresividad energética puramente biologica gracias a un

avance inusitado: la expresividad tecnolégica.
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Fue la invencion del acto grafico. Que es la combinacion de tres elementos
fisicos: el trazo que imita las formas de las cosas (la mano que dibuja), el
elemento trazador (un trozo de carbon, de ocre u otro mineral) y el soporte
material de la inscripcion (las paredes rocosas de las cavernas). No hay acto
gréfico, sino sdlo gestos ausentes de significado, sin el concurso de esos tres

elementos fisicos.

Asi, la conjuncién creativa del trazo realizado por la mano, con el objeto trazador y
el soporte fisico, forma un triangulo mayor. Este es simétrico del anterior, el cual
estd subordinado al impulso motor inteligente: el acto grafico, que es,
esencialmente, la coordinacion del cerebro que da la orden, la mano que la
ejecuta y el ojo que la guia y la controla. Esta doble dinamica triangular

coordinada es la causa y la morfologia de la Imagen.

La Imagen se impone asi como mediadora en la relacion simbdlica entre los
humanos, y entre ellos y las cosas y fendmenos del entorno: entre ellos y la
imaginacion. Igual como la Palabra era mediadora entre la realidad, el

pensamiento, su expresion y la accion.

Sapiens tomé las imagenes que él mismo habia creado, las simplificé y las
funcionaliz6. Las convirti6 en pictogramas, ideogramas y jeroglificos que se
pudieran verbalizar. Marcados sobre la arcilla tierna surgirian los signos precoces
de la Escritura. M&s tarde, el pictograma se disuelve y se convierte en signo.
Nacia asi nuestro Alfabeto.

El gesto inicial imitativo daba forma visible al discurso. Las cosas del entorno eran
representadas en imagenes estaticas. La palabra esta ligada a la designacion de
las cosas y a la narracién de las ideas por medio de la Escritura: el Texto.

El texto impreso es relato linguistico transcodificado en signos alfabéticos,

simbolos a su vez del lenguaje fénico. La imagen, en tanto que representacion
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visible de cosas ausentes mediante la semejanza formal (iconicidad) y la
instantaneidad comunicativa (gestéltica), conjuga un mensaje rico en contenido

informativo y en sugestion estética.

Luego vino la comunicacion sonora a grandes distancias, propagada a la
velocidad de la luz, con el Telégrafo, el Teléfono y la Radio. Y junto con eso, todo
lo que ha sido desarrollado después puede considerarse como las extensiones

tecnoldgicas del sistema biol6gico humano.

El objetivo permanente de la tecnologia de comunicacion es aumentar la
diversidad y las capacidades de nuevos lenguajes, y perfeccionar los efectos de la

realidad de los mensajes.

2.2 Los elementos compositivos de una tipografia

2.2.1 Concepto ¢Qué es una tipografia?

El término de tipografia engloba varios conceptos, se le nombra tipografia el arte,
oficio, o proceso de componer un tipo e imprimir con el, realizando una planeacion,
una seleccion y una composicién de tipo para la obra impresa, como lo dice

Collins Dictionary.

Comprendiendo elementos como el disefio, el tamafio, la forma y las relaciones
visuales que se establecen entre ellos. La tipografia se ocupa tanto de la creacion

de caracteres como de su compaosicion para transmitir un mensaje.

En nuestros dias hay que remontarnos a un plano alejado de la técnica tradicional,
e incluir los nuevos conceptos tecnolégicos en donde el término Tipo como Fuente
se usan equitativamente, fuente como lo definen Baines y Haslam (2002), en su

libro Tipografia, funcion, forma y disefio es:
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“Un conjunto o surtido completo de letras, signos y blancos tipograficos de una

clase o tipo determinados, en un tamafio o estilo concreto.”

Con ello existe una cierta connotacion moderna entre las dos palabras, producida
por el apoyo tecnoldgico y los ordenadores personales para su creacion y empleo,
conceptualizandolas como similares, pero con diferencias en su significado

denotativo.

Hoy por hoy su concepto es adaptado constantemente en relacion a la practica y
forma de creacion, pero nunca alejado de sus principios visuales y técnicas

tradicionales para la obtencién de un tipo.

2.2.2 Funcioén

Moles nos afirma "Vivimos bajo el imperio de los signos; en un mundo que es
como un texto, los disefiadores graficos son los encargados de codificar ese texto

y de hacer que todo este mundo de signos sea legible".

Vivir sin tipografia hoy no es posible, el mundo se rige a través de anuncios,
sefalizaciones, comerciales, billetes, libros, mensajes todo envuelto en una
comunicaciéon escrita por medio de un tipo, de letras, de tipografia, permitiendo
ubicarnos en un espacio fisico y comunicarnos, como nos dice Kunz (2003), en su

libro Tipografia: macro y microestética:

“La tipografia es intrinsecamente comunicativa”

La principal funcion de la tipografia es comunicar un mensaje para que éste
transmita de forma efectiva tanto un significado intelectual como su contenido
emocional. Consiste en comunicar a la imaginacion, sin perder nada por el

camino, la imagen que intenta transmitir el autor del mensaje. Cae en una
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actividad cognoscitiva en donde el lector puede reconocer y comprender las letras

y palabras.

Kunz, (2003) nos explica: “Al igual del lenguaje, la tipografia es a la vez funcional y

expresiva, y también atiende a objetivos tanto de eficacia como de belleza.”

La importancia de conocer el alcance de la tipografia no cae, ni termina en el de
informar algo, implica emociones que en conjunto ayudan a dar forma al disefio

tipogréfico y logran alcanzar una interpretacion efectiva y critica del mensaje.

La parte emocional de la tipografia es sin duda un elemento inseparable del

mensaje, lo enriquece, es el elemento estético de ella misma.

La tipografia aspira a integrar y equilibrar la forma y la funcién, reconociendo la
importancia de ambas por igual. Kunz (2003), nos sefala: “La funcién, sin forma,
se vuelve pesada; la forma sin funcion ni propdsito carece de sustancia y de

significado.”

Roberto Gamonal Arroyo, Profesor de Disefio Gréfico y Andlisis de la Imagen de la
Universidad Francisco de Vitoria, nos expresa: “La letra es la representacion
verbal y visual de nuestro lenguaje y nuestro pensamiento. Su agrupacion en
palabras y oraciones conforman textos cuyo objetivo principal es persuadir al
lector para ser leidas. Y esta persuasion la ejerce no so6lo a través de su

contenido, sino también de su forma.”

Aunque en este juego de interpretaciones y mensajes visuales, existen dos
palabras claves para que la tipografia pueda realizar su funcién y que trabajan en
conjunto para un éptimo resultado, Legibilidad y Lecturabilidad.

Dos términos intimamente ligados en su funcién, pero algo distantes para su

empleo, la Legibilidad es la caracteristica de una tipografia de ser capaz de
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distinguirse de caracter a caracter, o su propia morfologia, permitiendo que el ojo
humano pueda reconocerlo como un signo lingiistico, a partir de aqui, ser capaz
de agruparse y tener la facilidad de conformar palabras, oraciones y parrafos,
capaz de ser leible, esto ultimo llamado Lecturabilidad. Ambas necesarias para

gue una tipografia cumpla con su funcién comunicativa y su funcion estética.

2.2.3 Gramatica

La tipografia es un elemento del lenguaje y comunicacion del hombre, como antes
mencionado, esta tiene un peso relevante en la manera de crear y trasmitir los
mensajes, a través de un sistema escrito y un sistema oral que conjuntamente

desarrollaran todo un campo visual de informacion.

Con un enfoque al sistema escrito, sin restar atributos del sistema oral en un
mensaje, el lenguaje escrito tomara mucha mayor importancia al tratar de
enfocarnos a un plano tipogréafico. La forma escrita de este lenguaje es visible,
llamado sistema alfabético, principalmente usado en culturas occidentales, estos
simbolos son usados para representar los fonemas de una lengua, aqui la union
entre lo oral y escrito, una unidn necesaria para concluir con el proceso de

comunicacion.

Los simbolos no tienen por si mismos ningun significado, pero son una
representacion de los sonidos del habla, ordenando los simbolos a lo largo de una
linea, estos crean un conjunto de fonemas que separados por espacios en blanco
indican el inicio y fin de la palabras, con las cuales se conformaran las oraciones y

mensajes.

En esta creacion de palabras a través de tipos o simbolos del lenguaje escrito,
estd implicito un término que complementa una formacion correcta de las

palabras, la Gramatica.
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Segun la Real Academia Espafiola la Gramatica es definida como “Ciencia que
estudia los elementos de una lengua y sus combinaciones, Arte de hablar y
escribir correctamente una lengua.”. Un conjunto de reglas y principios que

regulan el uso del lenguaje y la organizacion de su forma escrita.

La gramatica es como la arquitectura del lenguaje escrito, por lo que en un orden
linguistico, el nivel sintactico del mensaje es primordial para el entendimiento de
este, la sintaxis serd la estructura invisible de las palabras, y esta dictara las
bases del entendimiento, como nos dicen Baines y Haslam, (2002) en su libro
Tipografia: funcion, forma y disefio: “El significado se construye mediante la

ordenacion de las palabras.”

Aspectos como ortografia, lIéxico y sintaxis estaran regidos por el estudio de la
Gramatica, para conformar un conjunto de elementos gramaticales y toda una
estructura comunicativa escrita apta de ser descifrable y concisa del significado

impuesto por el autor.

2.2.4 Tipo/Carécter y Familia

Un mensaje escrito es conformado por tipos/caracteres que formaran las posibles
palabras, oraciones, parrafos, sucesivamente, es un mecanismo Vivo y por lo tanto
en constante transformacion, es muy dificil definir cuéles son los signos visuales
definitivos para comunicarnos, pero si tener en mente el alfabeto como

herramienta de conformacion de mensajes.

Cada letra, vocal, consonante, acento, etc. son un tipo especifico, signo grafico de
un sistema de escritura. El alfabeto consta de los 29 simbolos A, B, C, CH, D, E,
F,GHI,JKLLL,MNNOPQR,STUV,W,X Yy Z Los digrafos CH
y LL y sus consecuentes minasculas y signos se acentuacion, todos ellos

caracteres.
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El conjunto de estos conforman a una familia tipogréfica, grupo de signos
escritirales que comparten rasgos de disefio comunes, conformando todas ellas
una unidad tipografica. Los miembros de una familia (los tipos) se parecen entre
si, pero también tienen rasgos propios. Estas familias divididas a través de la
historia por sus formas, familias que poseen un estilo universal pero con figuras

distintas, tales como:

Romana renacentista. Modulacién de curvas muy marcadas, remates curviforme,

terminaciones ascendentes inclinadas, eje del asta curva inclinado.

Romana barroca. Modulacibn de curvas moderada, remates curviformes,

terminaciones ascendentes inclinadas, eje del asta curva inclinado.

Antigua romana Didona. Modulacién de curvas muy marcadas, remates filiformes,

terminaciones ascendentes horizontales, eje del asta curva vertical.

Egipcia. Modulacion de curva sutil, remates gruesos o0 cuadrangulares,

terminaciones ascendentes horizontales, eje del asta curva vertical.

Palo seco. Modulacién de curvas sutil, eje del asta curva digital.

2.25 Forma

En el mundo visual, todo lo visible tiene forma, el tener contorno, color, tamafio y
textura ocupa un espacio, asi lo afirma Wong, (1995) en el liboro Fundamento del
disefio: “Una forma puede haberse creado para transmitir un significado o
mensaje, 0 bien puede ser meramente decorativa. Puede ser simple o compleja,

armonica o discordante.”
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Para Wong las formas son contornos compactos y positivos que ocupan un
espacio y se diferencian del fondo. En el disefio tipogréfico, el lenguaje escrito
consta de caracteres, letras que son llamadas formas verbales, que posibilitan la

comunicacion visual.

En el libro fundamentos del disefio, las formas verbales son definidas como:
“Forma figurativa en el sentido de que describe una idea identificable, en vez de

algo que existe en sentido material.”

La forma tipografica es aquella estructura positiva que denota al caracter tal y
como su morfologia lo indica, apartado de toda estética decorativa que lo aportara
la figura, dos términos regularmente usados como sinénimos, pero cada uno con

significado muy distinto.

Una figura para Wong es: “Un area delimitada por una linea”, es decir, una forma
puede tener varias figuras distintas, un caracter tendra tantas figuras como tantas

fuentes tipograficas exista.

Situandonos en diferenciar ambos términos la figura estara establecida por el
nuevo disefio que se realizara aun conjunto de caracteres y signos para conformar
la fuente tipografica, mientras que la forma de los caracteres siempre poseeran la

misma estructura de lineas.

Para Costa (2003), la tipografia es heredera de dos formas alfabéticas que derivan

la una de la otra: la forma mayuscula y la forma minuscula.

La forma mayuscula es la forma mas antigua de escritura, derivada de la
transformacion de signos pictogréficos. La funcion de inscripcion de esta forma se
transmite hasta la actualidad. El Coddigo tipografico (que recoge los usos

normalizados y establecidos por la imprenta) pone de relieve la funcién particular
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de las capitales o mayusculas para sefialar los nombres propios y validar las

partes del discurso: frases, parrafos o -en poesia- inicio de los versos.

La forma minuscula, por su parte, determina la incidencia historica hacia la
cursividad. El hecho de escribir a mano las formas grabadas en piedra conduce a
una serie de redondeamientos sucesivos y de trazos alargados que acentlan la
libertad de las horizontales para estirarse hacia arriba y hacia abajo (astas y
colas). En realidad, la tipografia es heredera de dos formas de escritura bien
diferenciadas en las que la mindscula (o letra de “caja baja”) se utiliza para

componer el texto corriente.

Ya en la época de Gutenberg (mediados del siglo XV) la mindscula se habia
convertido en la “escritura de Libro” por excelencia. Se trata de la segunda
funcién-signo, que posee sus propias leyes de utilizacion, recogidas por el Cédigo

tipografico.

Otra escritura, derivada de la que utilizaban los caligrafos, es la llamada “italica”,
que es en realidad la cursiva o bastardilla. Esta escritura, cuyas formas son mas
cursivas que las de la minuscula normal (llamada “romanilla”), ira tomando un

valor de oposicion y de sefializacion en los textos.

La historia de las formas de la italica, demuestra que en la tipografia se ha
producido una progresiva normalizacién de las formas cursivas, normalizacion que
se corresponde con un progreso técnico, e incluso tecnocratico, que no deja de
tener razones ideoldgicas. La funcién-signo cursiva esta perfectamente
determinada en el citado Codigo, en el que representa la diferencia: citas en el

texto, diferencias de estilo entre lo directo y lo indirecto, cambio en el tono, etc.

La cuarta de las funciones-signo merece ser considerada aparte. Se trata de la

letra ornamentada, que interviene principalmente en la sefalizacion de los textos
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para la compaginacion. La ornamentacién se aflade a la letra y le confiere un
sentido particular.

2.2.6 Atributos

Los términos que aqui se muestran constituyen un buen grupo para comprender y
conocer las distintas partes de una letra, y han sido en cierta medida

consensuados a partir de las fuentes consultadas.

APICE Union de dos astas en la parte superior de la letra.

Figura 1. Apice

APOFIGE Pequefio trazo curvo que enlaza el asta vertical con los terminales o

remates.

Figura 2. Apofige
ASTA Rasgo principal de la letra que define su forma esencial. Sin ella, la letra no

existiria.

Figura 3. Asta
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ASTA ASCENDENTE Asta de la letra que sobresale por encima de la altura de la
X (ojo medio).

Figura 4. Asta ascendente

ASTA DESCENDENTE Asta de la letra que queda por debajo de la linea de base.

Figura 5. Asta descendente

ASTA ONDULADA O ESPINA Rasgo principal delaS o la s.

Figura 6. Asta ondulada o espina

PERFIL, FILETE O BARRA Linea horizontal entre verticales, diagonales o curvas.

Figura 7. Perfil, filete o barra

BRAZO Trazo horizontal o diagonal que surge de un asta vertical.

Figura 8. Brazo
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BUCLE O PANZA Trazo curvo que encierra una contraforma.

Zi:: -::i

Figura 9. Bucle o panza

COLA Prolongacion inferior de algunos rasgos.

Figura 10. Cola

CONTRAFORMA O CONTRAPUNZON Espacio interno de una letra total o

parcialmente encerrado.

Figura 11. Contraforma o contrapunzon

CRUZ O TRAVESANO Trazo horizontal que cruza por algin punto del asta

principal.

Figura 12. Cruz o travesafo
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CUELLO Trazo que une la cabeza con la cola de la g.
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Figura 13. Cuello

ESPOLON Extension que articula la unién de un trazo curvo con otro recto.
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Figura 14. Espoldn

GOTA, LAGRIMA O BOTON Final de un trazo que no termina en una gracia o

remate, sino con una forma redondeada.

Figura 15. Gota, lagrima o boton

HOMBRO O ARCO Trazo curvo que sale del asta principal de algunas letras sin

acabar cerrandose.

Figura 16. Hombro o arco
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LAZO Trazo que une la curva con el asta principal.

Figura 17. Lazo

OJAL Bucle creado en el descendente de la g de caja baja.

Figura 18. Ojal

OREJA Pequeiio trazo situado en la cabeza de la g de caja baja.

Figura 19. Oreja

PATA Trazo diagonal que sirve de apoyo a algunas letras. También se puede

[lamar cola.

Figura 20. Pata



29

SERIF, REMATE O GRACIA Trazo terminal de un asta, brazo o cola. Es un
resalte ornamental que no es indispensable para la definicion del caracter. (sans

serif).

Figura 21. Serif, remate o gracia

UNA O GANCHO Final de un trazo que no termina en remate, sino con una

pequefia proyeccion de un trazo.

Figura 22. Uia o gancho

VERTICE Punto exterior de encuentro entre dos trazos en la parte inferior de la

letra.

Figura 23. Vértice

2.2.7 Fuentes digitales, la era moderna

El uso de la tecnologia y el creciente auge de los medios masivos de
comunicacién, han abierto un campo de accién para la nueva comunicacién visual,

y un nuevo rol en el manejo tipografico acorde de estos nuevos medios.
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El proceso tipografico ha evolucionado a una escala digital, toda aquella
produccion de comunicacion visual, libros, revista, television, Web, etc. Se basa a
través de procedimientos de uso y creacion de las nuevas tipografias digitales
alejadas totalmente del procedimiento tradicional, sustituido por el software

especializado.

Nuestra era tecnolégica ha transformado las maneras de comunicacion no solo
visual, si no también, la comunicacion e interaccion de las personas. La tipografia
digital no es mas que la fabricacion de caracteres — tipo a partir de software, por
medio de codificaciones, que como resultado obtendremos el archivo final,

contenedor de los cédigos y signos.

En este nuevo proceso para la fabricacion de tipografias, tenemos que tener en
cuenta tres términos importantes para conocer y familiarizarnos en el entorno
tipografico digital, tres términos correspondientes al uso, fabricacion,
archivamiento y conocimiento de esta nueva herramienta del disefio grafico y

desarrollo visual del lenguaje escrito.

En primer lugar tenemos a PostScript un Lenguaje de Descripcién de Pagina (en
inglés PDL, Page Description Language), utilizado en muchas impresoras y, de
manera usual, como formato de transporte de archivos graficos en talleres de
impresion profesional. El concepto PostScript se diferencié, fundamentalmente,
por utilizar un lenguaje de programacién completo, para describir una imagen de

impresion.

Estas imagenes se describen como un conjunto de: lineas horizontales, pixeles al
vuelo, descripciones por curvas de Bezier, tipografia (fuentes) de alta calidad a
baja resolucion (ejemplo. 300 puntos por pulgada).

El segundo termino TrueType es un formato estdndar de fuentes tipograficas

escalables desarrollado inicialmente por Apple Computer a fines de la década de
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los ochenta para competir comercialmente con el formato "Tipo 1" de Adobe, el
cual estaba basado en el lenguaje de descripcién de pagina antes mencionado
PostScript.

Una de las principales fortalezas de TrueType era que ofrecia a los disefiadores
de fuentes un mayor grado de control (mediante "hints") sobre la forma en que los
caracteres se desplegaban en pantalla o en impresos a tamafios menores, con lo

cual se lograba una mejor legibilidad.

Y por ultimo OpenType es un formato de fuentes tipograficas escalables para
computadora desarrollado inicialmente por Microsoft y mas tarde también por
Adobe Systems. Usa la estructura general "sfnt" de una fuente TrueType, pero
agrega varias opciones de smartfont que realzan las capacidades de soporte

tipogréficas y de idioma de la fuente.

La codificacion de la fuente esta basada en Unicode y puede soportar cualquier
escritura (0 muchas escrituras al mismo tiempo). Las fuentes pueden tener
caracteristicas tipograficas especiales que permiten un tratamiento tipografico
apropiado de escrituras complejas y efectos tipograficos avanzados para

escrituras mas simples, como la escritura Latina usada en la escritura Inglesa.

Basados en estos tres conceptos el nuevo procesamiento y uso de la tipografia, su
aplicacién abarca mas que una impresioén en papel, la nueva comunicacion y los
nuevos medios tipograficos se ajustan a medios digitales y escritos, logrando un

campo de trabajo mas amplio y variedad de aplicacion.

2.2.8 Tipografia como imagen corporativa

La tipografia ha cumplido diversas funciones y roles en el desarrollo de las

marcas. Se podria decir que la historia de la marca acompafié a la de la escritura.
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Con el desarrollo de la misma algunos artesanos vieron la necesidad de crear

signos especificos, mediante figuras y dibujos, para personalizar sus productos.

Con el posterior desarrollo del comercio y la utilizacién del nombre del productor o
artesano como diferencial de los productos, comenzaron a desarrollarse logotipos:

la “palabra” (la letra) como elemento central.

Si bien el nombre en ocasiones era acompafado de ilustraciones practicamente
realistas, y frases que referian a las virtudes de la empresa y su actividad, se
observé de que algunas marcas utilizaban de forma efectiva sélo tipografia, sélo

logotipos (logo=palabra).

Hoy es sabido que la tipografia en si misma tiene un poder de recordacion muy
alto, ya que las personas retienen mas las formas y dibujos que los nombres. Sea
nuestra eleccion disefiar un logotipo o un isologotipo, es muy importante destinar

gran parte del estudio a la eleccion tipogréfica.

En la eleccion de la tipografia debemos tener en cuenta su doble rol: una funcién
objetiva-consciente al formar la palabra (legibilidad de la marca) y una funcién
subjetiva-inconsciente que refiere a lo que comunica dicha forma tipografica
(imagen). Si bien la funcion de legibilidad no es menor, el segundo aspecto es
quizas el mas importante, ya que despierta las emociones y sentimientos del

consumidor hacia la marca.

La tipografia cumple el papel esencial, ya que es ella sola la que comunica los
valores de la empresa. En cambio cuando hablamos de Isologotipo (tipografia e
isotipo), son dos los elementos con los que se cuenta para comunicar lo que se
pretende. En este caso los dos elementos pueden comunicar un mismo concepto

o cada uno comunicar cosas distintas pero complementarias.
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Toda informacion recabada antes de iniciar el trabajo es sumamente importante a
la hora de la eleccion tipografica. En el desarrollo de logotipos generalmente se
parte de una busqueda tipogréfica. En dicha busqueda van surgiendo de forma
natural aquellas que pueden llegar a formar parte del proyecto y aquellas que no
resultan adecuadas para transmitir lo que se pretende. Esto no quiere decir
seleccionar unas y descartar por completo otras, sino que hay seleccionar varias

veces a medida que los distintos caminos a nivel gréafico van evolucionando.

Un logotipo corporativo perdura en el tiempo, trasciende la moda. Aquellas que
sigan llamando nuestra atencién, son las que seguramente servirAn como base

para el desarrollo de un buen logotipo.

La eleccion tipografica va acompafiada de la eleccion de la paleta de colores para
el proyecto. Algunas tipografias que resulten en primera instancia pesadas, muy
condensadas o poco formales, pueden generar otras percepciones mediante un
cambio de color. Es importante también elegir un tipo que mantenga la legibilidad
en las reducciones minimas y contemple las aplicaciones en los colores

corporativos, versiones negativas, entre otros.

El uso que se le dara al logotipo no es un aspecto menor. No es lo mismo la
eleccion tipografica para un logotipo que se utilice mayoritariamente en pantalla

visual que para el de un medio impreso.

Las empresas adoptan una filosofia cada vez mas humana, una actitud “friendly”
en la cual conocen mucho al consumidor, y su cercania a ellos genera una
posicién de igualdad consumidor-marca. Esto se refleja en su imagen y en la

eleccion tipografica de sus logotipos.
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2.3 La identidad corporativa y sus caracteristicas

2.3.1 Imagen

Las imagenes poseen un lenguaje y una fuerza comunicativa. Lo que se explica
de la siguiente manera. Una imagen en un primer plano es recibida y aceptada por
los individuos, después es procesada y proyectada como una representacion
mental, en la que la persona reconstruye esos elementos gréaficos que forman la
imagen y la retienen en su memoria, lo cual es el objetivo que se quiere lograr.
Cabe sefialar que sus poderes de sugerencia tienen un profundo papel en la

comunicacion correcta del mensaje.

Costa, (2003) las nombra respectivamente como el objeto material y la
representacion mental, para representar la imagen, esta debe ser proyectada en el

conciente y el subconsciente de la sociedad.

El conciente se refiere al fenOmeno exterior que es perceptible (estética, los
graficos y las estructuras); es decir, todo lo que podemos palpar o percibir

directamente con nuestros sentidos “la representacion fisica de las cosas”.

El lado subconsciente por el contrario es un fenémeno representacional, un hecho
subjetivo o representacion mental. Estos se encargan de guiar nuestra percepcion
buscando una opinidn colectiva, que es la percepcidon publica, la aceptacién y

reconocimiento externo.

2.3.1.1 Imagen Corporativa

Es la personalidad de la empresa, lo que la simboliza, dicha imagen tiene que

darse a conocer en todas partes, para darle cuerpo, para repetir su imagen y
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posicionarse en su mercado. Se encarga de buscar la manera por la cual trasmite,

quién es, qué es, qué hace y como lo hace.

La imagen corporativa se refiere a como se percibe una compaiiia, tiene como
objetivo representar e identificar a un objeto, empresa u organizacion dentro del
contexto de su mercado y competencia, la imagen es creada sobre todo por los
expertos de marketing en conjunto con los de comunicacién que utilizan las
relaciones publicas, campafias comunicacionales y otras formas de promocién
para sugerir un cuadro mental al publico, por otra parte involucra al disefio para
mostrar parte atractiva al publico, de modo que la compafiia pueda provocar un
interés entre los consumidores, cree hueco en su mente, genere riqgueza de marca

y facilite asi ventas del producto.

2.3.2 Génesis de una Identidad visual

La identidad visual es el campo cuya responsabilidad corresponde al disefio
gréfico. Un sistema de identidad visual tiene como objetivo representar e identificar
a un objeto, empresa u organizacion dentro del contexto de su mercado y
competencia. Cumple también el objetivo de estandarizar y racionalizar el uso de

simbolos y materiales utilizados en la comunicacion.

Para Chavez, (2002) “la Identidad Visual es un componente de la Identidad
Corporativa”. La identidad de una empresa abarca mas que su dimension visual.
La Identidad Corporativa se compone de gran cantidad de caracteristicas que
necesitan ser clarificadas y estructuradas, incluyendo la orientacion, la filosofia y la

comunicacion.
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2.3.3 Tipos de identidad

a) Identidad Corporativa

Es la identidad que representa a una compafia que tiene varias empresas. Sus
elementos representativos y caracteristicos forman su imagen grafica y por lo
tanto debe tenerse en cuenta su prestigio y calidad.

b) Identidad Institucional

Son organizaciones que no buscan un fin de lucro como por ejemplo: gobierno,
culturales, civiles. Estas persiguen el reconocimiento y aceptacion de la sociedad
gracias a sus actividades.

c) ldentidad Empresarial

Son las que se encargan de ofrecer, brindar bienes y/o servicios con fines
lucrativos a sus clientes, con la finalidad de mantener su existencia dentro del
mercado obteniendo avances econdémicos.

d) Identidad Profesional

Son las que ejerce una persona, su profesion en una instituciéon propia. Empresa

propia dirigida por un profesionista que brinda sus productos y/o servicios en un

mercado especifico.
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2.3.4 Identidad Corporativa

Identidad: Es el propio ser o ente (Io que es, existe 0 puede existir) mas su entidad
(su esencia, su forma y valor). La identidad es pues la suma intrinseca del ser y su
forma, autoexpresada en el conjunto de rasgos particulares que diferencian a un
ser de todos los demas. La idea de identidad supone la idea de verdad, o de
autenticidad, puesto que identidad significa, sobre todo idéntico a si mismo. El
programa de identificacion, se sitia en un lugar clave de lo que podemos llamar

globalmente programa de imagen.

El punto de partida de un programa de identidad es la definicion del autoconcepto
de la empresa: su filosofia y objetivos, tanto institucionales como comerciales, en
funcion de la imagen futura que habra que implementar y que debera
corresponder y trasmitir eficazmente la verdadera personalidad, calidad y

dimensién de la empresa.

La identidad de una empresa es su carta de presentacion, su cara frente al
publico; de esta identidad dependerd la imagen que nos formaremos de esta

organizacion.

La identidad corporativa, segun Costa, (2003) es el conjunto coordinado de signos
visuales por medios de las cuales la opinién publica reconoce instantdneamente y

memoriza a una entidad o un grupo como institucion.

Los signos o niveles que integran el sistema de identidad corporativa tiene la
misma funcién, pero cada uno posee caracteristicas comunicacionales diferentes.
Estos signos se complementan entre si, con lo que provocan una accion sinérgica

qgue aumenta su eficiencia en conjunto.

Es precisamente esta condicion sistematica en el uso de los niveles de identidad

corporativa la que consigue el efecto de constancia en la memoria del mercado,
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por consiguiente esta constancia en la repeticion logra una mayor presencia y

aumenta la notoriedad de la empresa en la memoria del publico.

Asi, por la acumulacion y sedimentacion en la memoria de la gente, la identidad
sobrepasa su funcion inmediata y se convierte en un valor, es decir, una imagen
gue constituye un fondo de comercio de la empresa, el cual representa uno de los

principios activos de ésta.

2.3.4.1 Niveles de identificacién

2.3.4.1.1 Nombre Verbal

Es el elemento linguistico de designacion verbal que el disefiador convierte en una
representacion diferente. Se refiere a la nombre de la empresa, marca, producto,
etc., el cual es nombrado por el emisor. Costa afirma que el nombre es el que le

da al objeto su verdadera realidad.

Por otra parte, segun Chaves, (2002) el nombre es la identificacién institucional

que permiten decir quien es esa institucion.

Es primordial en la comunicacién tener un nombre pues la importancia esencial del
nombre es que se convierte en elemento de intercomunicacion en la sociedad. Es
con el cual todo cliente y/o consumidor podra identificarlo y sobretodo llegar a

publicarse en gran magnitud.

2.3.4.1.2 Logotipo

Segun Costa (2003), investigador del ramo, un logotipo “...es el primero de los

signos visuales de identidad. Forma particular que toma una palabra escrita con la
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cual se designa y al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, grupo o

una institucion”.

Es el signo primordial de la identidad corporativa, ya que es un elemento verbal

por excelencia de la comunicacion.

Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo iconico de la empresa, un signo
convencional portador de significado, que cada vez responde mas a las exigencias
técnicas de los medios, su funcionalidad radica en su capacidad para comunicarse

dentro del medio en el que va a ser implementado.

Referente a esto Chaves, (2002) afirma que “El logotipo aparece como segundo
plano de individualizacion institucional, puede definirse entonces como la version

gréfica estable del nombre de la marca.”

El logotipo pues, debe ser disefiado por medio de letras y/o caracteres originales

logrando ser unico y exclusivo otorgando una identidad e imagen a la empresa.

2.3.4.1.3 Simbolo

Imagen que simboliza la identidad corporativa, posee un vinculo convencional
entre su significante y su denotado, son formas iconicas con diferentes grados de
abstraccion.

Segun Costa, (2003) “es una representacion grafica, a través de un elemento
exclusivamente icénico, que identifica a una compafia, marca o0 grupo, sin

necesidad de recurrir a un nombre”.

El simbolo se encarga de trabajar como imagen en el lenguaje visual y al igual que

el logotipo ejerce la funcion de identificar.
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Por otra parte para Chaves, (2002) “El imagotipo es aquella imagen no verbal
estable y muy pregnante que permite una identificacion que no requiera la lectura,
en el sentido estrictamente no verbal del término”. Analizado este término podria

ser asociado con el término simbolo.

2.3.4.1.4 Cromaético

Consiste en el color o colores que la empresa adopta como distintivo emblematico.

Para Costa, (2003) la gama cromatica tiene dos sentidos el emblematico y el
institucional, con el que se identifica una corporacién. Al igual menciona dos
efectos del color que son: ejercer una funcion simbdlica que refuerzan los
aspectos psicologicos y la otra es ejercer una funcién sefalética. (Funcional —

Psicologica).

La gama cromatica ha de considerarse un elemento complementario en la
identificacion visual, pues introduce una carga emocional, estética, connotativa ala
misma identidad, ayudando a crear una mayor memorizacion e identificacion en la

mente de los consumidores.

2.3.4.1.5 Tipogréfico

Consiste en la familia tipografica utilizada, la cual debe ser un arreglo funcional,

para comunicar, transmitir el mensaje claro y preciso.

La eleccion de la tipografia a utilizar es de crucial importancia, puesto serd un
elemento diferencial de su compafia. El tipo de letra que una empresa utiliza

suele ser uno de los elementos mas facilmente reconocibles por el publico.
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Por otra parte, debe ser disefiada para lograr impacto, asi como buena

visualizacion y lectura, logrando con ella legibilidad en el disefio.

2.3.4.2 Naming

“Lo que no tiene nombre no existe” afirma Joan Costa.

Las empresas y las marcas no existen sin un nombre. Pueden prescindir de
logotipos o cambiarlos cuando convenga. Pero no el nombre. Crear marcas
verbales requiere talento y método. ¢Cuales son las nuevas tendencias en la

creacion de marcas?

El nombre es el primer signo de identidad. Crear un nombre es un reto de largo
alcance, porque el nombre dura tanto como la empresa o el producto, una vez

lanzado ya es irreversible.

Efectivamente, el nombre de marca participa de las mismas caracteristicas que su
forma gréafica. Ha de ser: original, pregnante, simple, recordativo, estético, directo

e instantaneo.

Gran numero de marcas eran pensadas en las mismas empresas por no
profesionales (el namer es una figura relativamente reciente), lo cual nos indica
que, en principio, todos podemos crear marcas verbales. La diferencia es que la
intuicidon no basta. Menos aun en la actualidad, en que la explosion del naming se
debe sin duda a la enorme competitividad de los mercados y al contindo

lanzamiento de productos y servicios.

El nombre es, pues, un instrumento estratégico potentisimo y de alta precision que

debe ser tomado con las mayores exigencias y precauciones.
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2.3.4.3 Marca

Segun Costa “Cuando se crea una marca no sélo se crea una forma visual, se
piensa también en una forma de comunicar, una personalidad que regira todo el

sistema.”

Una marca es un signo grafico que hace referencia a quien emite el mensaje. Su
funcion es la de identificar al emisor, la marca es el principio mismo de la identidad

visual y su expresion.

Una marca es el activo mas importante en una empresa, pues las marcas, que
hasta la llegada de la economia de mercado apenas tenian un valor referencial,
han pasado a ser el capital de las empresas y hoy en dia han llegado a ser

indispensables en los negocios.

La necesidad deriva fundamentalmente del hecho de que existe competencia e
interés en distinguirse uno del otro, atraer clientes y forjar preferencias -y si es
posible, fidelidades-, una marca logra distinguirse claramente de su competidor,
garantiza y respalda una determinada calidad, una determinada oferta y propicie

las relaciones continuadas con los clientes.

Es sabido que la gente no compra productos, compra marcas. Mas aun, compra
las im&dgenes mentales que las marcas despiertan en el imaginario colectivo. Crear
iméagenes psicologicas de marca y su discurso coherente, pasa irreductiblemente
por el acto de Nombrar, dar nombre y socializarlo: en el minimo tiempo y esfuerzo
econdémico posible, y en la mayor extension de mercados. Todo empieza con el

Nombre (naming): él es intercomunicacion.

El Nombre de la marca es el mensaje mas repetido de todos. Mucho mas que los

logotipos, los simbolos y los colores. Mucho mas que los embalajes de los
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productos, pues éstos cambian con el tiempo y las oscilaciones de los gustos, los

estilos y los cddigos, ya que lo Unico invariable es el nombre.

Es en este campo en el que coinciden las estrategias del marketing, la

competitividad, la creatividad y la identidad corporativa.

El nombre de la marca sera mas veces pronunciado, escuchado, leido y visto:
millones de veces a través de los grandes medios de difusién, en los embalajes de
los productos, en los supermercados y puntos de venta, los anuncios, las
promociones, las ferias y exposiciones... Todos estos vehiculos y soportes estan
atravesados a lo largo de la vida y las evoluciones de los productos o servicios,

por este invariante de la marca que es su nombre verbal.

Este serd pronunciado por los consumidores y usuarios, los clientes, los
distribuidores, los lideres de opinion, los prescriptores, las asociaciones de
consumidores y usuarios, los periodistas, los accionistas... y los criticos y los
competidores. En muchas partes del mundo para las marcas internacionales. Y

durante generaciones.

2.3.4.4 Necesidad de una identidad corporativa

La consolidacion del concepto de identidad corporativa y su aplicacion integral al
ambito de la comunicacién, desde sus primeras manifestaciones hasta la
actualidad, nos indica no so6lo su relevancia dentro del mundo de las
organizaciones, sino también su progresivo reconocimiento como valor

estratégico.

Es por ello que hoy en dia se confirma que la proyecciéon de la identidad supone
una mejora de la imagen publica, apoyando al prestigio de los productos y de las

acciones de publicidad.



44

Asi como de aumentar la motivacion entre los empleados, creando un sentimiento
de identificacion y de compromiso con la entidad, inspira mayor confianza entre los
publicos externos de la institucion, puesto que la identidad corporativa positiva

permite que desarrollen una imagen clara de ella.

Y por ultimo desempefia un papel decisivo y vital ante sus clientes reales y los
grupos financieros relevantes, asegurando la permanencia de la organizacion y/o

producto en el mercado.

En base a lo anterior, se puede confirmar que una identidad corporativa
incrementa las posibilidades de establecer vinculos con la entidad que representa,
referidas tanto a sus relaciones internas como externas; y un mayor grado de
identificacion fomenta la plena adaptacion de la institucidon a su entorno y, por

tanto, su supervivencia.

2.3.4.5 Denotacion

Se refiere a los elementos explicitos ofrecidos por la imagen. Se trata de una lectura
literal de la imagen. Representa aspectos relativamente objetivos de un mensaje,
constituidos por elementos de caracter descriptivo o representacionales de una

imagen o de un texto.

El mensaje denotado es, entonces, mas controlable y objetivo, se compone de
elementos iconicos y simbdlicos, forma, color, composicion, esquema dinamico,

esquema compositivo y esquema lineal.
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2.3.4.6 Connotacion

El perfil del publico es un elemento indispensable a tener en cuenta en el proceso
de disefio, no solo en relacion con imagenes y estilo, sino también en relacion con
texto, y particularmente en funciéon de controlar , en la mayor medida posible, el

nivel connotativo de los mensajes.

En definicion la connotacion se refiere a los mensajes no explicitos que aparecen
en una lectura compleja de la imagen. Consiste en la interpretacion personal e
individual que el lector le atribuye subjetivamente al signo, forma y funcion de la
imagen, permitiendo la identificacién, que se logra a partir de las caracteristicas de
esta.

Un mensaje connotado esta construido en parte por el disefio grafico y en parte
por las experiencias individuales del receptor, que pueden predecirse en la medida
en que participan de las experiencias conocidas por el grupo de publico a que se

dirige el mensaje.

A pesar de que las imagenes son mas susceptibles de generar una gran cantidad
de mensajes connotados que los textos, es también posible descubrir que un
texto, a causa de su estiio y de su contenido puede generar diferentes

interpretaciones a nivel connotativo dependiendo del lector.

2.3.5 La ldentidad corporativa como elemento de la comunicacion visual

Una empresa necesita de la identidad corporativa para crearse una imagen
unitaria, lo que transmite una expresion coherente con la solidez de la misma. Es
por ello que tiene gran importancia contar con una buena identidad corporativa,
pero también es necesario tener buena comunicacion, puesto que se requiere

conjuntar ambas partes para desempeiar un buen papel ante la sociedad.
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La comunicacion juega un papel importante dentro de toda identidad corporativa,
pues gracias a ella puede transmitirse al publico o mercado meta el mensaje
deseado, utilizando el envio de mensajes a través de los diferentes canales de

comunicacion, dentro de los cuales se portara la imagen visual de la empresa.

2.4 La praxis comunicativa de las empresas (Comunicacion visual)

2.4.1 Definicién de Comunicacién visual

Para A. Moles, (2000) la comunicacién “Es la accion que permite a un individuo o
a un organismo, situado en una época y en un punto dado, participar de las
experiencias-estimulos del medio ambiente de otro individuo o de otro sistema,
situados en otra época o en otro lugar, utilizando los elementos o conocimientos

que tiene en comun con ellos.”

Con la necesidad de transmitir mensajes, se crea una intencidbn comunicativa que
a partir de un emisor, transmite una determinada informacion, codificandola a
través de sistemas de lenguaje para ser entendible, y convertirse en un mensaje el
cual sera enviado por un canal, el mensaje sera decodificado por el receptor para
su interpretacion, pudiendo haber sido afectado por ruido, ocasionando una

retroalimentacion de manera entendible o distorsionada.

Claro esta, la comunicacion de masas se basa en un proceso de interacciones
entre individuos abordados por planos connotativos de esa interaccion,
desarrollando cada uno percepciones individualistas, dentro e influenciados de un

contexto social capaz de transformar la capacidad de entendimiento del mensaje.

Segun Chaves, (2002) en su libro La identidad corporativa “Toda comunicacion

implica dos mensajes: un mensaje emitido y un mensaje producido en el acto de
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recepcion. Todo, individual o social, recrea necesaria 0 inevitablemente el

mensaje.”

Referente al campo visual, todo aquello que vemos es comunicacion visual, todo
aguel objeto o imagen nos representa un valor y nos transmite un mensaje, a
veces conciente, en ocasiones inconciente, asi como todo proceso de
comunicacién humana, el lenguaje de las imagenes tiene un valor importante para

transmitir mensajes.

La comunicacion visual es aquella en la que predominan las imagenes en la

construccion de los mensajes.

Al igual de la interaccion y comunicacion de individuos, en el campo institucional,
las empresas desarrollan un proceso comunicativo con sus clientes, bajo las

mismas bases y leyes comunicativas.

El conjunto de manifestaciones expresivas que hacen visible la identidad de una
empresa y de sus productos, o que permiten establecer diferencias visuales que
se asocian a una organizacion cuando se hace reconocer frente a las demas, es

comunicacion visual

2.4.2 Lenguaje visual

El hombre para comunicarse lo hace a través del lenguaje. El lenguaje es la
capacidad del ser humano para comunicarse a través de signos. El lenguaje visual
es la comunicacion por medio de simbolos visuales o audiovisuales. El cual tiene
un campo de accién enorme haciéndose casi universal, ya que ignora los limites

del idioma, del vocabulario y de la gramatica.
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Para Wong, (1995) en su libro Fundamentos del disefio “El lenguaje visual es la
base de la creacion del disefio. Tiene reglas, principios o conceptos a los que hay

que entender.”

Uno de esos conceptos es imagen, la cual es el principal elemento visual del
lenguaje de los simbolos y signos, en comunicacién visual una imagen, es la
representacion mental en la memoria colectiva, de un conjunto significativo de
atributos configurando, a través de la percepcion, un estereotipo que es capaz de

influir o determinar comportamientos.

Las imagenes, entonces, no se asemejan al objeto, sino a las condiciones de

percepcion del mismo.

Todas las imagenes visuales estan constituidas por forma, color, textura y luz en
diversas medidas. Forma, color, textura e iluminacion son caracteristicas que

podemos identificar en cualquier imagen o configuracion visual.

La forma es la propiedad de la imagen o de un objeto que define su aspecto. La
forma de un objeto suele estar delimitado por su borde proyectado desde un punto
de vista espacial, normalmente corresponde con el punto de vista del observador.

En el lenguaje visual, la forma mas pregnante en términos gestalticos, la

constituye el contorno o borde exterior general de una entidad visual o figura.

El color es otros de los elementos esenciales de la configuracion visual de una
imagen, y por lo tanto un elemento imprescindible en la comunicacién visual. El
color suele organizarse crométicamente en un circulo, en la que se suelen
diferencian los colores primarios de los secundarios y terciarios en la gama

cromatica. También se suelen diferenciar los colores luz de los colores pigmento.
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Dentro de la gama cromética suelen distinguirse igualmente los colores de gama

fria (azules, violetas, rojos) de los calidos (amarillos, naranjas, carmines).

El color es una propiedad que va relacionada a la iluminacion y esta directamente
relacionada con la forma. A nivel funcional, el color tiene un papel fundamental en
la comunicacion, ya que conecta de un modo muy directo con el campo emocional

del individuo.

La textura hace referencia normalmente a los rasgos visuales representados en la

superficie de un objeto que da caréacter e identidad al mismo en la representacion.

Suelen ser pequefios rasgos visuales que definen la relacion de “veracidad” entre
el objeto real y el objeto representado. Asi la textura de una imagen o un

fragmento de imagen, suele dar identidad diferenciando al objeto representado.

Las texturas suelen integrarse en el conjunto de la imagen, aportando una
sensacion ambiental y pasando muchas veces desapercibidas en la imagen o en

los objetos representados.

La iluminacién es un aspecto mas de la configuracién de las imagenes, ya que de
ella depende que sean percibidas las formas, los colores, y el resto de elementos
visuales en el plano de la representacién. La luz existe implicitamente en la
representacion, pero también es sugerida a través de la relacion de contraste, de

sombras proyectas y demas recursos visuales que sean representados.

Estos elementos visuales del lenguaje en la comunicacién visual son
determinantes en la configuracién y composicion del mensaje visual, en realidad
son los que verdaderamente vemos, pero en ellos van implicitos deméas aspectos

y significados.
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Si utilizamos los componentes basicos de una teoria semidtica, la creacion de la
imagen puede ser vista como un hecho de cuatro facetas o analizable desde

cuatro angulos:

Del punto de vista Pragmatico, ningln proceso de comunicacién, como es el caso
de la creacion visual, puede ser explicado integralmente sino por relacion con
algun determinado sociocontexto que genera todo el proceso. Un sociocontexto se
define por relacion con ciertas intenciones globales de accion que resultan tipicas.

Estos ndcleos o sistemas de accion se agrupan en redes, desde las mas
complejas hasta las mas pequefias: unos pueden estar incluidos en otros o
pueden ser complementarios entre si. EI hecho es que, agrupados todos en un
macrosistema, configuran en conjunto toda la vida de una sociedad en una época
determinada. Los sociocontextos, especialmente los de mayor jerarquia, se

traducen en instituciones sociales y en organizaciones.

Asi, toda creacion visual, en cuanto comunicacién, no solo responde a los
requerimientos planteados dentro de su propio sociocontexto sino que, ademas,
suele estar enmarcada dentro de la actuacion de una organizacién o institucion.
De aqui se derivan importantes elementos para caracterizar y explicar los

procesos de creacion de imagen.

Uno de ellos es la triple relacion entre el creador o autor, la organizacion a la que
él pertenece y el sociocontexto al que ésta pertenece. Otro es el de las
necesidades sociocontextuales a que obedece la creacion, la manera en que tales
necesidades generan intenciones u objetivos de la imagen y la medida en que

tales objetivos impactan sobre el publico o consumidor de la imagen.

Otro consiste en el analisis de los datos geogréficos, histéricos y culturales que
delimitan el proceso de creacion. Otro elemento es el de los valores, creencias y

presuposiciones sobre los cuales se respalda el proceso de creacién visual.
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Del punto de vista Semantico, las necesidades sociocontextuales, en la medida en
gue puedan ser satisfechas mediante la comunicaciéon visual, determinan ideas,
estructuras de contenido o cuerpos de informacion que se asocian a las

intenciones u objetivos de la imagen y a la situacion de transmision.

Toda creacion visual implica, por tanto, un trabajo de produccion de sentido y de
estructuracion de informacién, siempre en estrecha correlacién con los datos
sociocontextuales. Asi como las intenciones de la imagen pueden expresarse en
un sistema jerarquico de objetivos y subobjetivos, de ese mismo modo el
respectivo cuerpo informacion al se expresa también en un sistema jerarquico de

tépicos y subtdpicos.

Por otra parte, dado que la comunicacion por imagenes remite siempre a una re-
presentacion del mundo y dado que tal representacion tiene que parecer
coherente, el creador debe confeccionar un mundo posible o modelo de
presentacion en el cual vaciar todo el sistema de tépicos y subtdpicos.

Ademas, tiene que organizar el flujo de informacién segun algun tipo de secuencia
de lectura, es decir, debe elegir un modelo de organizacion de contenidos. En
todos estos aspectos lo que mas interesa son las relaciones de adecuacion

técnica, al lado de las condiciones de creatividad, brillo y ritmo semantico.

Del punto de vista Sintactico, los requerimientos sociocontextuales e
informacionales, ahora como un solo bloque de datos, se convierten en exigencias
de lenguaje. Es decir, debe elegirse el codigo o sistema de signos que resulte mas
apropiado para satisfacer los objetivos y transmitir las ideas. Y, después, hay que
establecer un buen manejo de dicho cddigo, configurando cadenas de signos que

resulten econdmicas y eficaces.
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En general, todos los lenguajes de la imagen contienen dos componentes basicos:
uno es el componente categorial, referido al contenido visual;, el otro es el

componente funcional, referido al modo en que se hace ver el contenido.

Del punto de vista Fisico, se convierte también en exigencias de
transmision/percepcion. Se trata ahora de elegir un medio fisico adecuado al
lenguaje en cuestion, capaz de hacer llegar a través del espacio las cadenas de

lenguaje.

La eleccion de un medio fisico de transmisién/percepcion implica elegir también
una determinada situacién de recepcion. Se habla de medios de realizacién y de
medios de difusion, los cuales en determinadas ocasiones pueden coincidir y en

otras pueden ser diferentes para una misma creacion.

Estos cuatro niveles de andlisis nos permiten describir y explicar el proceso de
creacién de la imagen, que junto con sus elementos visuales se compone el
mensaje visual, una herramienta comunicativa la cual no solo se centra en el

campo grafico si no también en el mundo de las interpretaciones y significados.

2.4.3 Transferencia de mensajes visuales

La comunicacion visual se produce por medio de mensajes visuales, que forman
parte de la gran familia de todos los mensajes que actlan sobre nuestros sentidos,
sonoros, térmicos, dinamicos, etc. Por ello se presume que un emisor emite,
mensajes y un receptor los recibe. Pero el receptor esta inmerso en un ambiente

lleno de interferencias que pueden alterar e incluso anular el mensaje.

Supongamos que el mensaje visual esta bien proyectado, de manera que no sea

deformado durante la emision: llegard al receptor, pero alli encontrard otros
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obstaculos. Cada receptor, y cada uno a su manera, tiene algo que podriamos

llamar filtros, a través de los cuales ha de pasar el mensaje para que sea recibido.

Uno de estos filtros es de caracter sensorial. Otro filtro lo podriamos llamar

operativo, o dependiente de las caracteristicas constitucionales del receptor.

Un tercer filtro que se podria llamar cultural, dejara pasar solamente aquellos
mensajes que el receptor reconoce, es decir, los que forman parte de su universo

cultural.

Estos tres filtros no se distinguen de una manera rigurosa y si bien se suceden en
el orden indicado, pueden producirse inversiones o alteraciones o
contaminaciones reciprocas. Supongamos en fin que el mensaje, una vez
atravesada la zona de interferencias y los filtros, llega a la zona interna del
receptor, que llamaremos zona emisora del receptor. Esta zona puede emitir dos

tipos de respuestas al mensaje recibido: una interna y otra externa.

Si hemos de estudiar la comunicacion visual convendra examinar este tipo de
mensaje y analizar sus componentes. Podemos dividir el mensaje, como antes, en
dos partes: una es la informacién propiamente dicha, que lleva consigo el mensaje

y la otra es el soporte visual.

El soporte visual es el conjunto de los elementos que hacen visible el mensaje,
todas aquellas partes que se toman en consideracién y se analizan, para poder

utilizarlas con la mayor coherencia respecto a la informacion.

Pero en la transmisién de mensajes visuales, la interpretacion de un mensaje
comprende dos niveles: el nivel denotado y el nivel connotado. La denotacion
representa aspectos relativamente objetivos de un mensaje, constituidos por
elementos de caracter descriptivo 0 representacionales de una imagen o de un

texto.
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La connotacidén representa aspectos relativamente subjetivos de un mensaje, y
tiene capital importancia cuando el disefio intenta actuar sobre reacciones

emotivas, como en el caso de los mensajes persuasivos.

En el proceso connotativo el receptor participa mas activamente en la construccion
del significado que en el proceso denotativo. Un mensaje connotado esta
construido en parte por el disefio grafico y en parte por las experiencias
individuales del receptor, que pueden predecirse en la medida en que participan

de las experiencias conocidas por el grupo de publico a que se dirige el mensaje.

El mensaje denotado es, entonces, mas controlable y objetivo que el connotado.
Ambos pueden ser previstos hasta cierto punto por el conocimiento de codigos de
los receptores, pero la previsibilidad del mensaje connotado es siempre mas
incierta, ya que mientras que las denotaciones se deben en general a
convenciones culturales aceptadas, las connotaciones estan mas conectadas con

la vida personal del individuo.

Asi el mensaje final, la interpretacion desarrollada por el receptor, es una unidad
cognitiva, emotiva y operacional. Siendo este el resultado final de todo un proceso
comunicativo entre los individuos, en donde la comunicacién visual no es mas que
la herramienta capaz de relacionar intenciones con percepciones, de unir consumo
y compra, de conseguir ser una codificadora y decodificado de la vida diaria de los

individuos.

2.4.4 La gestion comunicativa de la identidad corporativa

A través del proceso comunicativo inmerso en un mundo de signos, de simbolos,

de gréficos, de texto, de representaciones, para Costa, (1999) solo hay una

manera de comunicar la identidad de una empresa: “la representacion simbdlica”.
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“Un simbolo es un elemento sensible, convencional que esta en lugar de otra cosa

ausente.”

En la praxis comunicativa de una empresa todas las actividades de ella implican
accion y comunicacion, sus elementos simbdlicos constituyen constelaciones de
signos que definen la identidad de las empresas. Son sistemas de signos y
funcionan como sistemas, pero solo consiguen la eficacia en medida en que son

gestionados como tales.

Asi, la identidad, lo que es objetivamente la empresa, se convierte en imagen, lo
gue cada uno piensa que es, a su vez la imagen es un valor en la comunicacioén.
La imagen empresarial para Costa, (1999) es: “La imagen mental que de ella
conserva una colectividad, o lo que es lo mismo, de qué modo la empresa se

inserta en el colectivo social.”

La identidad viene de idem, que no significa igual sino idéntico. La empresa es o
debe ser exactamente idéntica a si misma. Tal como es, en Su esencia,
personalidad y valores. La identidad de la empresa no sélo es el escudo
permanente que la diferencia de las demas, sino el valor que atrae la

identificacion.

La identidad se convierte en objeto de percepcion, toda empresa proyecta dentro
de si misma y hacia su entorno una determinada imagen. Toda identidad se
manifiesta primeramente por un nivel fisico, sus rasgos caracteristicos y por
ciertos datos objetivos que son los que figuran en su documento de identidad, y en

un segundo nivel por la parte viva, emocional que define su personalidad.

La identidad empieza nombrandose, se expresa por un simbolo linglistico: el
nombre, como nos dice Joan Costa en su libro La comunicacion en accion: “Lo

gue no tiene nombre, no existe”.
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El elemento verbal del habla, es su primer simbolo de identidad, pues es
intrinsecamente comunicacion de doble direccién, al hablar de una marca el

anclaje verbal es el primer elemento que surge en la mente del consumidor.

Pero ademas se establece asi una asociacion de equivalencia entre demas
elementos de la identidad, su caracter de empresa, su nombre y su figura grafica,
es decir, el proceso comunicativo de las empresas desarrollan una vinculacién
entre todos sus elementos para establecer una unificacion para el reconocimiento

ante el mercado tanto al escribir o leer su nombre como el ver su simbolo.

Ya sea por su identidad verbal, en donde su nombre debe transformarse en un
signo visual, o en su identidad icénica, donde posee un sistema grafico de
reconocimiento en el mercado a través de la abstraccion de la imagen o por una
identidad cromatica en donde el color se transforma en la sensacion Optica de
identificacion, cualquiera de sus medios la identidad, en sus multiples expresiones,
es el gran vector que conduce a la imagen y, por tanto, ésta se convierte
estratégicamente en el gran vector que determina e impulsa la identidad. La
imagen es el compendio cualitativo y cuantitativo de todas las actividades y

significaciones.



CAPITULOQO Il

METODOLOGIA

En el siguiente capitulo se describe el desarrollo del proceso de la investigacion,
especificaciones de los instrumentos y materiales que se utilizaron para la
elaboracion del disefio en el arreglo tipografico e identidad corporativa.

El proyecto de la agencia de disefio grafico 23° consistié en el desarrollo de una
imagen corporativa, que le permita contar con una identidad y logre el

posicionamiento en el mercado.
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La funcion principal del desarrollo del proyecto fué establecer estilos gréaficos
acordes a la agencia que logren una comunicacion visual paralela a los objetivos
de la misma, y consigan unificar y conceptualizar el nombre, el logotipo, la marca,

la identidad e imagen visual.

La planeacién e implementacion del método proyectual de Bruno Munari, (2004) el
cual consiste en 9 pasos los cuales son: definicion del problema, elementos del
problema, recopilacion de datos, andlisis de datos, creatividad, materiales —
tecnologias, experimentacion, modelos y verificacion, permitieron alcanzar los
objetivos del proyecto gréafico. Se logré desarrollar la identidad e imagen visual de

la agencia 23°.

3.1 Materiales

Durante la realizacion del proyecto grafico de la agencia 23°, se requirieron de
apoyo técnico como un método de investigacion que nos ayudo a conseguir el

Optimo resultado y alcanzar los objetivos planteados por la agencia.

En la creacion grafica de todos los pasos realizados se requirieron de plataformas
de software especializado en disefio grafico, como las siguientes herramientas y

materiales:

El programa Adobe lllustrator CS3, software que permite crear ilustraciones
vectoriales se empled para disefar cada fase del proyecto, el arreglo tipogréfico, el

logotipo y la papeleria.

El programa Adobe PhotoShop CS3, herramienta que permite la edicion, retoque y
optimizacion de imagenes, con el cual se realizo la edicion de imagenes aplicadas

a la publicidad aplicada (Brochure).
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El programa Adobe Indesign CS3, software que permite la explorar y crear todo
aguel proyecto de estructuracion de datos y actividades repetitivas, con mayor
productividad y optimizacién de elementos.

Estas tres herramientas se emplearon para desarrollar todo el conjunto de fases

requeridas del proyecto.

3.2. Procedimiento

1. Recolecciéon de informacion.

Se inici6 el desarrollo del proyecto tras una conversacion con los titulares de la
agencia para determinar los parametros, objetivos y datos necesarios para
comenzar a realizar dicho proyecto. En ella se establecieron las lineas a seguir,
los alcances del proyecto, y las necesidades por parte de la agencia y el proyecto

gréfico.

Esta fase de recopilacibon de datos y reconocimiento del proyecto mismo,
constituy6 la primera fase de desarrollo la cual facilité la identificacion de puntos

necesarios para cumplir con la importancia del proyecto.

2. Planeacion de proyecto de investigacion.

Teniendo comprendido todos los estatutos y objetivos del proyecto, se inicia con
un plan de accién referente al proyecto general, planteando y estableciendo
parametros propios y posibles acciones a implementar, que resolvieron de manera
practica y funcional las necesidades del proyecto, desarrollando cronolégicamente

y eficientemente el trabajo de investigacion y proyecto grafico.
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3. Determinacién de actividades graficas.

La determinacion de las actividades gréficas del proyecto se establecieron a partir
de de los alcances sefalados y las necesidades primordiales de la agencia,
basados en seleccionar los materiales correctos y darles forma para satisfacer las
necesidades de funcién y estéticas dentro de las limitaciones de los medios de
produccion disponibles. La principal actividad es la de crear una identidad visual

corporativa con la que presentarse ante su mercado.

Las actividades gréficas del proyecto grafico fueron las siguientes:

Arreglo tipografico que permita dar un estilo Unico y original a la agencia, el
cual fue empleado para conformar el logotipo dentro de la identidad
corporativa final.

e Logotipo siendo el elemento principal del proyecto pues ocupa el lugar
principal dentro de la identificacion a través de la comunicacién de la
agencia.

e |dentidad visual corporativa englobando papeleria ejecutiva de la agencia,
tal como, hoja membretada, tarjeta de presentacion, félder, sobre tamafio
oficio, sobre media carta, sobre manila.

e Una aplicacién de publicidad impresa, por medio del disefio de un brochure,

herramienta de comunicacion de la agencia para informar servicios y/o

producto que ofrece.

4. Aceptacion de plan de accion gréfica.

Dentro de la busqueda de posibles soluciones y la determinacion de las

actividades planteadas que cumplan con los objetivos, el plan de accién se
presenté ante la agencia para discutir todos los puntos especificos que se
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mostraron a través del plan grafico a implementar, obteniendo una respuesta

favorable ante el proyecto.

Con esto se puso en marcha el desarrollo grafico tangible del proyecto, para
empezar a desarrollar los aspectos y estilos graficos que promuevan y logren una

imagen creativa y funcional de la agencia.

5. Bocetaje y Desarrollo vectorial del arreglo tipografico.

Una de las actividades importantes del proyecto gréafico fue la creacion del arreglo
tipogréfico exclusivo para el uso de la identidad corporativa, siendo una agencia
de disefio se establecio crear todo un concepto en el logotipo a partir del uso de

una tipografia Unica y original en el mismo.

Se inicié con el Bocetaje y establecimiento de las formas y estilo de la tipografia,
buscando una idea simple e innovadora en el disefio especifico de su forma.
Determinando un estilo en donde se busco un disefio de lineas con detalles curvos

y respetando la morfologia del alfabeto y letras establecidas universalmente.

Empleando las herramientas de software especificados anteriormente, se cred el
arreglo tipogréafico basado en forma y estructura de la letra “a”, siendo base del
alfabeto completo, se elaboré un conjunto de caracteres basicos incluyendo las
letras bajas, numeros y signos. Finalmente se emplearon y seleccionaron los
signos necesarios para conformar el logotipo, siendo los numeros 2,3 y el signo °,
los elementos graficos de la tipografia creada, que se utilizé para el disefio del

logotipo.
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6. Bocetaje y Desarrollo grafico del logotipo corporativo.

Teniendo gran parte de la estructura del logotipo, empleando la tipografia creada
exclusivamente para el proyecto, se establecio unificar y simplificar el nombre de
la agencia a signos numéricos y de puntuacién, y apartandonos de un mensaje
linglistico que se formaria con las palabras y descripcion escrita del nombre de la
agencia. Se determind usar “veintitrés grados” por 23°.

Posteriormente se seleccionaron los colores adecuados y concordantes para
lograr una forma creativa de funcionalidad cromética, y poder mantener un estilo
novedoso y llamativo sin perder el lado profesional y a la vez creativo que toda
agencia de disefio grafico debe connotar en su imagen.

Partiendo con las herramientas que lograrian crear el logotipo digitalmente, se
empez6 a desarrollar un conjunto de bocetos cromaticos para establecer el mejor
visualmente y operativamente para implementacion en medios visuales e
impresos. Finalmente se eligid la propuesta del logotipo que cumple con los

objetivos propuestos por la agencia.

7. Bocetaje y Desarrollo gréafico de papeleria corporativa.

Al igual que los pasos anteriores, y basdndose con el estilo establecido buscando
formas simples, se desarroll6 la papeleria corporativa donde se buscé una
composicion equilibrada tanto su logotipo, sus datos informativos y los elementos
de color y graficos que se emplearon en el disefio. Logrando un concepto creativo

en todos ellos, asi como nuevas formas de disefio en la presentaciéon de los datos.
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8. Bocetaje y Desarrollo gréafico de publicidad aplicada a Brochure.

La realizacién del Brochure se presentd para poder crear un medio de publicidad
de la agencia, donde le permita comunicar sus servicios y productos ante sus

clientes.

Siguiendo la linea de disefio de sus demas elementos graficos, se desarrollé el
Brochure a partir de una composicion creativa y funcional tanto de presentacion

fisica como estilo, brindando informacidn necesaria.

9. Presentacion final del proyecto grafico.

Para la entrega final se elaboré un documento en el cual se muestran cada una de

las aplicaciones graficas, ademas, una descripcion de cada uno de los puntos que
integran el proyecto.



CAPITULO IV

RESULTADOS

En este capitulo se presenta el resultado del andlisis del proyecto, se muestra y
analiza el desarrollo del proceso creativo para la elaboracion grafica de los
elementos tales como: arreglo tipografico, logotipo, hoja membretada, tarjeta de
presentacion, félder, sobre oficio, sobre media carta, sobre manila, en caso de

publicidad la elaboracién de un brochure.

A continuacion se exponen las evidencias gréaficas de cada una de las
aplicaciones antes mencionadas, dando una breve descripcién de lo que compete

a cada una de ellas.
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4.1.1 Reticula de construccién con base en la letra “a”

RETICULA FORMA BASE
Letra “a”

Figura 25. Reticula de construccion con base en la letra “a”




4.2 Aplicaciones
4.2.1 Logotipo

LOGOTIPO
Aplicacion en degradado

O

PANTONE® PANTONE®
38 cC 238 C

Forma basica del logotipo con versatilidad a
cambios cromaticos respectivos a el desarrollo
gradico de nuevas implementaciones

Figura 26. Logotipo
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4.2.2 Hoja membretada

HOJA MEMBRETADA
i}

Figura 27. Hoja membretada
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4.2.3 Tarjeta de presentacion

FRENTE
\an Ped'

= fico
cia de piseno Gré »
Agenci® 1. Cen
cia NO- y208-h GO
. Nens
B 544 4172302 nora, Mex:

. £
1:5. obregdn: 5°

LDG Nancy Chaparro

Agencia de Disefio Gréfico

Av. Venecia No. 1204-A Col. & I
Tel. 644 4172302 i
Cd. Obregén, Sonora, Mex.

VUELTA

Figura 28. Tarjeta de presentacion



4.2.4 Folder

FOLDER

Formato

Figura 29. Folder




4.2.5 Sobre oficio
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cd.
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SOBRE OFICIO
Forr %

0.6 cm

Figura 30. Sobre oficio




4.2.6 Sobre media carta
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igura 31. Sobre media c
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4
.2.7 Sobre manila

SOBRE MANILA

Formato: 24
to: 24 cm * 29 ¢r

mx

1
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No. 1204-A col. Centro

AN. yenecia
Tel. G644 #1?2‘.302
cd. Obregon: 5onora: Mex.

hola®e 23.com mx

Fi
gura 32. Sobre manila
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4.3 Publicidad aplicada
4.3.1 Brochure

BROCHURE
1]

Figura 33. Brochure



CAPITULO V

CONCLUSIONES

En el presente capitulo se muestran las conclusiones a las que se llegaron al
realizar el proyecto presentado, posteriormente se citan las recomendaciones

necesarias para beneficio de la agencia, imagen y sus clientes.
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5.1 Conclusiones

Dentro del proceso de la formacién de la imagen visual corporativa para la agencia
23°, se concluyé con un disefio apropiado y unico con el fin de generar
reconocimiento y posicionamiento, dirigido a establecer vinculos de relacion y
comunicacién con los clientes dandole asi mismo una personalidad que le ayuda a

identificarse dentro del contexto de su mercado y competencia.

Con la realizacion de este proyecto se cumplieron determinados objetivos
establecidos, logrando enfocar una adecuada comunicacién visual, de esta forma
poder aumentar la valoracion por parte de los clientes obteniendo mayores
beneficios.

Se tom6 en cuenta quién comunica y a quién lo hace, estudiando las
caracteristicas particulares de ambos, para seleccionar los medios y/o soportes

gue se utilizan en la actualidad.

Con la simplicidad del disefio se establecidé un criterio de seleccion de
componentes significantes como color, forma, seguido de una amplia dedicacion a
la organizacion légica y estética de esos componentes en funcion de obtener la

mayor claridad posible en el mensaje.
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5.2 Recomendaciones

A continuacion se plantean algunas recomendaciones que permitirdn mantener

una linea de implementacion de la identidad corporativa de la agencia:

El presente trabajo es un trabajo de investigacion y desarrollo grafico de la
identidad de la agencia, no implica ningan procedimiento de uso, por lo que
se recomienda crear un manual de identidad corporativa que le permita
estandarizar y racionalizar el uso de sus atributos utilizados en la

comunicacion.

Para la realizacion impresa de las aplicaciones graficas finales, se
recomienda una investigacion de materiales disponibles para la produccion

y presupuestos que permitan el correcto resultado en calidad.

Se recomienda mantener la implementacion del logotipo sin ninguna
variacion de estilo, color y forma, durante un rango de tiempo que permita al
logotipo consolidarse, logrando una ubicaciébn mental por parte de sus
clientes, permitiendo colocar al logotipo en un grado mayor de

posicionamiento llevandolo a convertir marca.



BIBLIOGRAFIA

BAYNES, Phil y Andrew Haslam. (2002). “Tipografia: funcion, forma y disefio”. 12
edicion, Gustavo Gili S.A. DE C.V., Barcelona, 192 Pag.

FRUTIGER, Adrian. (2003). “Entorno a la tipografia”. 12 edicion, Gustavo Gili S.A.
DE C.V., Barcelona, 94 PAag.

CHAVES, Norberto. (2002). “Imagen Corporativa; Teoria y metodologia de la
identificacion institucional”. 32 edicion, Gustavo Gili S.A. DE C.V., Espafia, 186

Pag.

LEWIS, Jhon. (2001). “Principios basicos de la tipografia”. 12 edicion, Trillas S.A.
DE C.V., México, 96 Pag.

WILLI, Kunz. (2003). “Tipografia: macro-microestética”. 12 edicion, Gustavo Gili
S.A. DE C.V., Barcelona, 170 Pag.

COSTA, Joan. (2003). “Identidad corporativa”. 42 reimpresion, Trillas: SIGMA S.A.
DE C.V., México, 125 Pag.

MARTIN GARCIA, Manuel. (2005). “Arquitecturas de marcas: Modelo general de
construccion de marcas y gestion de sus activos”. 12 edicién, Editorial ESIC,
Madrid, 198 Pag.

WILLBERG HANS, Peter y Friedrich Forssman. (2002). “Primeros auxilios en
tipografia: Consejos para disefiar con tipos de letra”. 12 edicén, Gustavo Gili S.A.
DE C.V., Barcelona, 104 Pag.

SALA, Mérius. (2003). “Logos: Made in Spain 04”. 12 edicion, Index Book S.I.,
Barcelona, 501 P&g.



LYNN, John. (1994). “Como preparar disefios para la imprenta”. 32 edicion,
Gustavo Gili S.A. DE C.V., Barcelona, 143 P&g.

GERSTNER, Karl. (2003). “Compendio para alfabetos”. 12 edicion, Gustavo Gili
S.A. DE C.V., Barcelona, 100 Pag.

HARVEY, Wilson / Loewy. (2005). “1000 Disefios con tipografia”. 12 edicion,
Gustavo Gili S.A. DE C.V., Barcelona, 297 Pag.

FISHEL, Catharine. (2003). “Redisefio de imagen corporativa’. 12 edicion,
Gustavo Gili S.A. DE C.V., México, 157 Pag.

WONG, Wucius. (1995). “Fundamentos del disefio”, 42 edicion, Gustavo Gili S.A.
DE C.V., México, 348 Pag.

WONG, Wucius. (1995). “Principios del disefio en color”, 22 edicion, Gustavo Gili
S.A. DE C.V., 3° tirada, México, 348 Pag.

COSTA, Joan. (1999). “La comunicacion en accion: Informe sobre la nueva

cultura de la gestion”. 12 edicion, Espafia, 162 Pag.

COSTA, Joan. “Naming: Lo que no tiene nombre no existe”.

MUNARI, Bruno. “¢,Como nacen los objetos?: Apuntes para una metodologia

proyectual”. 12 edicion, Gustavo Gili S.A. DE C.V., Barcelona-Espafia, 388 Pag.



REFERENCIAS

Connotacion y Lectura Ideoldgica en el Analisis de Imagen: Estudio de la
Imagen
www.newsblog.epol.com.ar/weblog.php?wid=134&noticia=2695&seccion=Noticia&

accion=Completa

Comunicacion es accion (Joan Costa)

www.joancosta.com/

Identidad Corporativa I-Il — Comunicacién - Imagen - Psicologia del color
www.rrppnet.com.ar/identidad.htm

Joan Costa: "El disefio socializa el conocimiento”
www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

Disefiar para los ojos de Joan Costa (libro: archivo PDF)

www.reddircom.org/textos/disenarnuevo.pdf

Creacioén de la Imagen Corporativa: El Paradigma del Siglo XXI
(Joan Costa)
www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n34/jcosta.html

Teoria del disefio

www.teoria-diseno.blogspot.com/

La comunicacion en el proceso de disefio (12-22-32 Parte).

www.imageandart.com/tutoriales/teoria/proceso_disenio/lra_parte/index.htm

Imagen y significacién en la identidad visual corporativa (13- 22- 32- 42
Parte).

www.imageandart.com/tutoriales/morfologia/imagen_corporativa/index.htm



Sistemas de identidad visual
www.sinapsis.es/02_s/sd/index.jsp?articulo=/02_s/sd/02_2004/reflexion.jsp

Icono14 Revista de Disefio

www.iconol4.net/revista/normas_publicacion/plantilla_articulo_iconol4.doc

Real Academia Espafiola
buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta? TIPO_BUS=3&LEMA=gramatica

La tipografiay su evolucién
www.fotonostra.com/grafico/tipografia.htm

Joan Costa Tipografia

www.joancosta.com/tipografia.htm

Unos tipos duros Anatomia de la letra

www.unostiposduros.com/paginas/trabal.html

Lenguaje PostScript
http://es.wikipedia.org/wiki/PostScript

Lenguaje TrueType
es.wikipedia.org/wiki/TrueType

Lenguaje OpenType
es.wikipedia.org/wiki/OpenType



APOYO VISUAL

Disefio Web + grafico

www.altamiraweb.net/logos.htm

Custom Website Design Services

www.vandelaydesign.com/

Alex Trochut Works shop Contact

www.alextrochut.com/

MASA

www.masa.com.ve/website.html

xtrabold

www.xtrabold.net/



	TESIS_23GRADOS
	IMPRESIÓN_NEGRO
	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188




	IMPRESIÓN_COLOR
	COLOR
	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188




	RESULTADOS

	IMPRESIÓN_NEGRO
	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188




	IMPRESIÓN_COLOR
	COLOR
	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188




	RESULTADOS

	IMPRESIÓN_NEGRO
	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188





	IMPRESIÓN_COLOR
	COLOR
	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188




	RESULTADOS

	TESIS_23GRADOS
	IMPRESIÓN_NEGRO
	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188




	IMPRESIÓN_COLOR
	COLOR
	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188




	RESULTADOS

	IMPRESIÓN_NEGRO
	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188




	IMPRESIÓN_COLOR
	COLOR
	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188




	RESULTADOS

	IMPRESIÓN_NEGRO
	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188



	TESIS FINAL
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188


	puro texto
	TESIS
	PORTADA
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 2
	IMP 3
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 4
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188

	IMP 5
	IMP 1
	Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento" www.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1017188






